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0. はじめに 
本稿では、広告キャッチフレーズ1を用いた比喩2の研究を行う。比喩表現についての先行
研究を概観してみると、形式面、内容面双方からの研究は存在するが、それらは比喩表現集
成という形にとどまり、比喩表現の傾向についての詳しい記述はなされていない。また、広
告キャッチフレーズを用いた研究においても、比喩表現について客観的なデータに基づく研
究はまだされていない。 
読み手である消費者に訴えるという使命を持つ広告キャッチフレーズを研究対象とし、比
喩表現の使用傾向をより明らかにすること、また、広告キャッチフレーズの表現効果として
比喩がどのような役割を果たしているのかを明らかにすることが本稿の目的である。 
  
1. 先行研究 
 文学作品から比喩表現を収集し、分類した先行研究としては国立国語研究所（1977）およ
び中村（1977）がある。また、広告キャッチフレーズを用いた先行研究としては、瀬戸（2005）
および李欣怡（2006）があげられる。以下それぞれの先行研究について概観する。 
 
1.1. 国立国語研究所（1977） 
 国立国語研究所（1977）では、50 の文学作品から比喩表現を収集し、9,035 例の比喩表現
について形式的に分類するという研究がされている。分類に際しては以下の 3 つの分類型を
設定し、指標比喩 1,264 例、結合比喩 5,337 例、文脈比喩 2,434 例という結果を得ている。 
表 1：比喩表現の基本分類 
①指標比喩 
受けて側での比喩の成立に直接に形式的に関与しているような特定の言語形式
を備えている比喩表現 
（01）3その露は月光を吸いちょうど荒絹のようにぼんやりと照っていた。 
 
                                                        
1 広告のキャッチフレーズに関してはキャッチコピー、広告文など様々な呼び名があるが、本稿では国立国
語研究所（1977）に倣い、「キャッチフレーズ」という語を用いる。 
2 国立国語研究所（1977）は、「比喩とは，表現主体が，表現対象を，それを過不足なく直接にさし示す言
語形式を使わないで，その代わりに，言語的な意味では他の事物・事象に対応する言語形式を提示し，そ
の言語的環境との違和感や，それが現れることの文脈上の意外性などで，受容主体の想像力を刺激して，
両者の共通点を推測させることによって，間接的に伝える表現技法である。」［国立国語研究所（1977：
154-155）］と定義している。本稿においても、この定義を用いることとする。 
3 以下、例文番号は筆者による。なお、表 1 内の例文はすべて国立国語研究所（1977）によるものであり、
（01）の下線部も前掲書によるものである。 
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②結合比喩 
語・接辞など何らかの言語単位の結びつきに、少なくとも言語上の論理的な飛躍
が感じられる比喩表現 
（02）どす黒い臭い 
③文脈比喩 
言語形式の内部に比喩性を持たず、主として先行する文脈での関係で比喩として
成立する比喩表現 
（03）4ゆうべの夢の出来事が、今夜もくり返された。 
［国立国語研究所（1977：175-181）をもとに筆者が作成］ 
 
1.2. 中村（1977） 
中村（1977）は、表現形式ではなく内容に着目し、370 の文学作品から 6746 例の比喩を
収集・分類し、『比喩表現辞典』にまとめている5。分類に際しては、「トピック」と「イメ
ージ」という語を設定した。以下はその説明である。 
ただ、そうは言っても、「ネリマ大根のような足」という例が〈足〉を話題にした表現だという点は確か
だし、〈ネリマ大根〉を思い描くことも確かだ。（中略）そこで、ともかく話題になっている〈足〉を“トピ
ック”と呼び、ともかくひとつの映像が通りすぎる〈ネリマ大根〉や〈ゾウ〉 をともに“イメージ”と呼ぶ
ことにしたい。 
［中村（1977：84）］ 
 また、分類項目として製品・自然・人間・抽象的関係など 12 の大分類を設定し、それら
に下位分類を施している。分類項目は『分類語彙表』を基に設定したという記述が中村（1977）
に見られたが、明確な分類基準の説明はない。 
さらに中村（1977）では比喩表現の内容的分類について、語の「カテゴリー転換」という
観点から考察をしている。この記述においては広告キャッチフレーズを例にとって、カテ
ゴリー転換について概観している。そのなかで「物体に限らず、いろんなものを人間めかし
て扱う例が圧倒的に多い。」［中村（1977：80）］と述べている。次に抽象体（感覚や概念と
いったもの）を物体（五感で感じ取れるもの）として扱う例が多いと考察している。 
 
1.3. 瀬戸（2005） 
瀬戸（2005）は、比喩の中でも擬人法に焦点を当てた先行研究である。「擬人法は、表現
に命を吹き込むことによって、表現全体を生気づける」［瀬戸（2005：19）］とし、「日常の
ことばの中で、擬人法がもっとも活躍するのはどのような場面だろうか。（中略）間違いな
く、その重要なレジスタ （ー使用領域）のひとつは、宣伝である。新聞・雑誌などの広告は、
擬人法の宝庫である。」［瀬戸（2005：19）より筆者要約］と記述している。 
                                                        
4 言語表現上では、二晩同じ夢を見たと解釈できるが、先行する文脈との関係で比喩表現となっている。こ
の例において「ゆうべの夢の出来事」が、実は現実に起こった出来事を指していることが、先行する文脈
から理解できると説明されている。 
5 その後、中村（1995）という、約 2,000 例を加えた増補版を出版したが収集方法に変更がなかったため、
今回は分類方法について詳しい記述のされている中村（1977）を挙げる。 
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1.4. 李欣怡（2006） 
 李欣怡（2006）は広告キャッチフレーズに格助詞「へ」が多用されることに焦点を当て、
2003～2004 年の新聞広告のキャッチフレーズを調査している。そして、広告キャッチフレ
ーズにおける格助詞「へ」の機能は「変化の起点（＝「現状」）と終点（＝「理想」）の両者
を意識させ、変化を際立たせる性質を持つ。（中略）現状をよりこのましい「理想」へと変
えてくれる商品やサービスへの欲求が喚起され、特に商品の画期性が強調される広告におい
て、その効果をいっそう高める」［李欣怡（2006：27）］と結論づけている。 
 
2. 調査方法 
今回の調査では、まず広告キャッチフレーズのコーパスを作成6し、そのコーパスから比
喩表現例を抽出してトピック・イメージの分類を行うという手順をとった。手順をまとめる
と以下のようになる。 
コーパスの作成（1888 例） 
↓ 
比喩表現が用いられているキャッチフレーズ例の収集（156 例） 
↓ 
検討依頼 
↓ 
再検討（155 例） 
↓ 
比喩表現形式の変換 
↓ 
比喩表現例の認定（163 例） 
↓ 
トピック・イメージの分類 
本章では比喩表現の抽出方法と、分類方法を分けて概説する。 
 
2.1. 比喩表現の抽出方法 
 まず、コーパスから比喩表現を抽出する流れを、実例を使って示す。 
例：重力と戦う下着 
↓ 
  重力と戦う／下着が戦う   ← 表現形式の変換 
↓ 
  重力と戦う／下着が戦う  ← 比喩・トピックの認定 
                                                        
6 コーパスは、東京コピーライターズクラブのホームページ「東京コピーライターズクラブ：コピー検索シ
ステム」を用いて筆者独自に作成した。同ホームページは、各年の東京コピーライターズクラブ編『コピ
ー年鑑』に所収されているキャッチフレーズをまとめたものである。 
土佐 栄樹 
 - 166 - 
上記のとおり、主述の関係を明確にし、「主部→述部」という流れに沿って比喩表現形式を
変換7している。そして本稿では中村（1977）に倣い、「トピック」「イメージ」という用語
を用いる。そして「たとえられるもの＝トピック」「たとえるもの＝イメージ」という軸に
沿って、主部をトピック、述部をイメージと設定する。 
 得られた例については、今回設定した調査手順の確実性を高めるために、上記の基準から
コーパスから抽出した比喩表現について日本語学の研究者である 20 代男性 1 名に比喩表現
の検討を依頼した。 
 
2.2. 分類方法 
トピックの分類においては、中村（1977）の用いた分類基準をそのまま用いることはせず、
国立国語研究所編（2004）『分類語彙表』の中で、部門として設定されている最も大きな意
味的分類項目、およびその下位分類として設定されている分類項目を用いることとする。分
類項目は以下のとおりである。 
 
表 2：トピックの内容的分類項目 
大分類《部
門》 
抽象的関係 人間活動の
主体 
人間活動―
精神および
行為 
生産物及び
用具 
自然物及び
自然現象 
下位分類 事柄・類・存
在・様相・力・
作用・時間・空
間・形・量 
人間・家族・仲
間・人物・成
員・公私・社
会・機関 
心・言語・芸
術・生活・行
為・交わり・待
遇・経済・事業 
物品・資材・衣
料・食料・住
居・道具・機
会・土地利用 
自然・物質・天
地・生物・植
物・動物・身
体・生命 
また、イメージの調査については、中村（1977）および瀬戸（2005）の記述を検証すると
いう狙いのもと、トピックが人間扱いされている例8について調査する。その際、比較の対
象として、トピックが物体扱いされている例も、出現例を調査する。今回はカテゴリー間の
置き換えを考察の対象とする。したがって、「人間扱いされているもの」については表 5 に
よる下位分類項目のうち【人間】【家族】【仲間】【人物】【成員】をトピックとしている例は
考察の対象からはずし、「物体扱いされているもの」については、【生産物及び用具】の大分
類項目をトピックとしている例すべてを同じく対象からはずす。 
 
3. 調査結果と考察 
3.1. トピックについて 
 得られた 163 例のうち、160 例についてトピックに基づいて分類したところ、以下のよう 
                                                        
7 国立国語研究所（1977：305）では、比喩思考の原型を抽出するために出現した表現を基本形に変換する
という作業についての記述がある。詳しくはそちらを参照されたい。 
8 今回はイメージとなる語がたとえば人間だけでなく動物や植物にも当てはまるものであっても「人間に当
てはまる」イメージであればカウントする。この判断基準に関しては大雑把なようであるが、商品やサー
ビスの認知や販売促進を図る広告キャッチフレーズの表現である以上、たとえば前述の「重力と戦う下着」
という比喩表現において、「戦う」という語から動物をイメージすることは少ないだろうと筆者は考えてい
る。 
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な結果が得られた。 
表 3：トピックについての分類結果と出現例9 
大分類項目 下位分類（出現数） 出現例 
存在（1） しくみ 
様相（4） 安全・美しさ（美）・無事・安全 
力（1） 重力  
時間（8） きのう・夏・近未来（未来）・夏・未来・一秒・世紀・生年月日 
作用（1） 爆発 
空間（1） 大画面（画面） 
抽象（19） 
量（3） 六十億分の一（分数）・体重・距離 
人間（8） 自分・男・私・空気感・空気感・我輩（私）・人・ボク（僕） 
家族（4） 父・おじいちゃん・子供・バカ息子（息子） 
仲間（2） メル友（友）・恋人 
人物（1） サラリーマン 
公私（8） 新宿／渋谷／池袋（街）・国・京都・三重・プライバシー・静岡県（県）・中国・日本中（日本） 
人間主体
（31） 
社会（8） 会社・店・お店・会社の外（会社）・世界・工場・駅・塾 
心（9） ハート（心）・誤解・目覚め・快眠・こころ（心）・研修・ほほえみ（微笑み）・心・タマ（魂） 
 
言語（9） 
雪印・明治乳業・良品・マスコミ・マイライン・ニュース・図鑑・ラジオ
日本・言葉 
芸術（3） 神話・写真・音楽 
生活（8） 出張・就職・就職・ゴルフ・ズル休み（ずる休み）・人生・仕事・魔法 
行為（2） 想像力・想像力 
交わり（1） 和 
経済（6） おくりもの・お歳暮・節電・オーダー・経済・バブル（バブル景気） 
人間活動
（40） 
事業（2） 料理・あとかたづけ（片付け） 
物品（1） 諭吉（お札） 
資材（4） 紙・蛇口・釘・シール 
衣料（2） 下着・ボスジャン 
食料（8） アンクルトリス・ビール・ガム・ウイスキー・ウイスキー・響・スローフード・めんたい 
住居（6） 家・LDK・家・家・ドア・塀 
道具（4） ハンコ・ゴム（コンドーム）・ピアノ・パター 
機械（6） 時計・ケータイ（携帯電話）・テレビ・電車・エアバッグ・お風呂カー（車） 
生産物（33） 
土地利用（2） 土地・埼京線（路線） 
自然（5） 音・紫外線・そよ風・電気・音 
物質（2） 火・Co2（二酸化炭素） 
天地（7） 太陽・ながれ星（流れ星）・地球・山・空・地球・おとめ座（星座） 
植物（4） 花・木・盆栽･木 
動物（5） 豚・人類・ペット・馬・鳥 
身体（12） のど・皮膚・体・おっぱい・毛穴・爪先・目・腕・耳・目・てのひら・目 
自然物（37） 
生命（2） ウンチ・顔の成長（成長） 
表 3 を見てみると、1 つの大分類項目の中でも出現数に差があることがわかる。また、広
告の内容を実際に調べてみると10、分類項目によってどのような広告の表現に使われるかに 
                                                        
9 【抽象】：【抽象的関係】、【人間主体】：【人間活動の主体】、【人間活動】：【人間活動－精神および行為】、
【生産物】：【生産物および用具】、【自然物】：【自然物および自然現象】の略である。出現例については、
同じ語が出てきたものでも区別して示している。また、出現例にあるカッコ内の記述は、国立国語研究所
編（2004）で調べた際に変わりに用いた語である。 
10 得られた比喩表現例については実際に各年の『コピー年鑑』を参照し、広告の内容についても調査した。 
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ついて傾向を探ることが出来る。以下、広告キャッチフレーズにおける比喩表現の用法とい
う観点から、3 点に分けて述べる。 
 
3.1.1. 商品など、広告の内容に焦点を当てる用法 
 まず【生産物】のトピックにおいては、多くの例が広告の内容と関連している。以下11は
その例である。 
 
（04）アンクルトリスが帰ってきた（トリスウイスキー／サントリー） 
    生産物：食料 
 
（04）の例のように、商品名が直接比喩表現になっているようなものの他、企業名をその
まま用いている比喩表現や、企業広告で「会社」や「店」というトピックを用いた例なども
広告の内容と関連した例と考えることが出来る。これらは【人間活動】の【言語】や、【人
間主体】の【社会】に見られた。 
 
（05）明治乳業が胃潰瘍（バター／明治乳業） 
    人間活動：言語  
（06）川じゃない。店へ飛び込め！（企業／マツヤレディス） 
          人間主体：社会 
 
 これらの例においては、商品や企業を直接比喩表現として取り上げることによって、読み
手の興味をひきつけようとする意図が見て取れる。言い換えれば、比喩表現によって広告の
内容に焦点が当てられるということである。 
 
3.1.2. 広告主のメッセージに焦点を当てる用法 
上記の傾向とは逆に、【抽象】の中の【時間】や、【人間活動】の【心】のカテゴリーなど
は、広告の内容とトピックに関連性が見られない例が多い。 
     抽象：時間 
 
（08）いま、世界は、ほほえみが足りない！（企業／タイ国際航空） 
           人間活動：心 
（07）生年月日を捨てましょう。（企業／宝島社） 
 
 これらの例では、広告の内容というよりも、その広告を通じて発信したいメッセージに焦
点が当てられるという傾向が見てとれる。 
 
                                                        
11 下線およびカッコ内の記述は筆者による。下線はトピックを表し、カッコ内は（広告物／広告主）を表
している。なお、グロスも筆者によるものであり、〈大分類：下位分類項目〉を表している。 
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3.1.3. 広告物と読み手との関係に焦点を当てる用法 
【自然物】の【身体】のカテゴリーにおいて、トピックの表す内容が広告の内容ではなく、
それを使用する人間であるような例が見られた。 
 
（09）その綺麗な爪先は、コンタクトレンズには、よく切れるナイフなのです。（コンタクトレンズ／ 
         自然物：身体 
チバビジョン） 
  
 上記で述べた二つの傾向とは別に、この様な例は読み手である消費者に焦点を当てる比喩
表現であるということが出来る。 
 
3.2. イメージについて 
 トピックを人間として扱っている、つまり人間のイメージである比喩例は、54 例であっ
た。特に【生産物】のなかの【食料】のカテゴリーでは 8 例中 6 例、【自然物】の中の【動
物】のカテゴリーでは 4 例すべてという顕著な出現率を示した。逆に【抽象的関係】におい
ては 19 例中 2 例という低い出現率であった。 
 
（10）めんたいは、エビフライなんかに負けないぞ（福岡ダイエーホークス日本シリーズ応援キャンペ
ーン／岩田屋） 
 
一方、トピックを物体として扱っている比喩例は 28 例であった。人間めかして表現する
比喩表現が広告キャッチフレーズにおいても多いということは、中村（1977）および瀬戸
（2005）の記述を確かなものにする結果であるといえる。 
なお中村（1977）において、抽象体を物体扱いする比喩例も多いという記述があったが、
今回の調査対象の中ではもっとも出現率の高かった【自然物及び自然現象】のカテゴリーと、
【抽象的関係】における出現率に大きな差が見られなかったため、はっきりと傾向を示すに
は至らなかった。 
 
4. まとめと今後の課題 
 今回の調査で明らかになったことは以下の 2 点である。 
● 広告キャッチフレーズにおいては、伝えたい情報に焦点を当てるという形で比喩が機能
している。広告の内容によって、その用法が異なる。 
● 中村（1977）および瀬戸（2005）の記述にあるように、比喩表現の中ではトピックを人
間扱いする表現が多い。 
 広告キャッチフレーズを用いて比喩表現を調査することで、読み手の興味をひきつけるた
めの比喩の役割だけでなく、比喩表現の使用傾向についても考察することができた。また、
今回の調査を通じて、比喩表現を語彙面から考察するという方法の妥当性も主張できるので
はないかと考えている。
土佐 栄樹 
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 先行研究と同様に比喩表現の収集が筆者の内省によるものとなった点は今後の課題であ
る。また、今回は出来なかったが、国立国語研究所（1977）で設定された比喩表現形式を用
いて調査をすることも今後の課題である。また、今回独自に作成したコーパスを活用し、広
告キャッチフレーズや比喩表現の研究を更に進めていきたい。たとえば（07）の例などは比
喩表現とモダリティ表現が共起することにより比喩表現の実現可能性を高めているような
例と考えることもできる。こうしたさまざまな現象も大変興味深いものであるため、今後の
課題としたい。 
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